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La creciente importancia que se estd dando a las relaciones (humanas, sociales, personales...) en las
transacciones comerciales, hace predecir una profunda transformacién en los modos de actuar entre vendedores y
clientes. El paradigma estd sufriendo el cambio de orientacién del “trato” a la orientacién de fuertes “relaciones”.
Las redes ayudan a la construccién de fuertes lazos de unién con los clientes, es decir, a construir vinculos que
permitan la fidelizacidén de los clientes y la atraccién de nuevos clientes/socios/consumidores.

En las siguientes paginas, se realiza un acercamiento tedrico a tales redes, analizando los diferentes
campos de investigacién desde donde esta férmula organizativa ha sido utilizada. Posteriormente, utilizando
algunas de estas aproximaciones, se estudia el Networking o Marketing Multinivel como forma de distribucién
que se fundamenta en acuerdos entre una empresa matriz y los empresarios independientes que forman una red
interorganizacional.

The growing importance of relationships (socials, humans, personals...) in commercial transactions, is a
profound transformation in ways of acting about salespeople and customers. The paradigm is suffering the
change from a deal orientation to a strong relationship orientation. Networks are helping build strong customers
partnerships, that is to say, building links with the customers which these networks allow the customers’ fidelity
and the attraction of new customers / partners / consumers.

In following pages, a theoretical approach to such networks is realized, analyzing different fields of
research where this organizative formula has been used. Afterwards, using some of these approachs, Networking
or Multilevel-Marketing is studied, as a manner of distribution based on agreements between a matrix enterprise
and the independent managers who form an interorganitational network.

PALABRAS CLAVE: Redes interorganizacionales/Marketing Multinivel/Networking/Marketing de relaciones.
KEYWORDS: Interorganizational Networks/Multilevel Marketing/Networking/Relationship Marketing.
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1. INTRODUCCION

El término red es una de tantas palabras que pueden llegar a quedar vacfas de sentido si su uso
es utilizado en multitud de contextos y de forma poco rigurosa. “La indiscriminada proliferacién del
concepto de redes amenaza con relegarlo al estatus de metafora evocativa, aplicada tan flojamente que
puede acaba por significar cualquier cosa” (Nohria, 1992, p.3). Ahora bien, utilizada una palabra
desde diferentes perspectivas, la variedad de significados, puede presentar una gran riqueza que ayude
a explicar muchas de las situaciones empresariales que se estdn presentando en la vida empresarial.

Con el fin de encontrar tales explicaciones, el presente trabajo presenta, en un primer epigrafe,
las diferencias y similitudes existentes entre las concepciones y escuelas de pensamiento en el intento
de aportar alguna luz a estas formas organizativas. A continuacién, y utilizando las aproximaciones
estudiadas en el epigrafe precedente, se analiza la distribucién de productos realizada por redes de
empresarios independientes, también llamado Network Marketing o Marketing Multinivel. Y como
intento de aportacién al conocimiento de estas précticas, se profundiza en los vinculos que se
presentan entre los empresarios independientes que formalizan la red, para explicar el cambio que
estdn sufriendo las transacciones comerciales; transformacién que supone no “tratar con los clientes”,
sino entablar “relaciones” con los mismos que permitan su fidelizacién y la atraccién de nuevos
clientes/socios/consumidores.
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2. UNA POSIBLE CLASIFICACION DE APROXIMACION A LAS NETWORKS

Las relaciones interorganizativas pueden ser estudiadas y clasificadas atendiendo a
diferentes criterios y dimensiones (Garcfa canal, 1996; Garcia Falcén y Medina, 1998;
Araujo y Easton, 1996) El punto de partida del presente trabajo es la clasificacién de
Araujo y Easton (1996) donde obtiene diez tipos diferentes de aproximaciones a las
redes que las separa atendiendo a diversas caracteristicas, tales como las metas
perseguidas con la investigacion, la naturaleza de los actores implicados, la naturaleza
de las uniones, la disciplina de fondo, la orientacién metodolédgica, la orientacion hacia
la estructura o el proceso y posibles referencias cruzadas con las que mantiene
interrelacién (ver figura n°1).

3. ESTUDIO DE LAS REDES DE EMPRESARIOS INDEPENDIENTES DE
DISTRIBUCION DESDE LA OPTICA DE LAS REDES SOCIALES'

El estudio de las redes de empresarios independientes de distribucién va a ser estudiado a partir
de este epigrafe desde la dptica de las redes sociales, ya que se puede catalogar como la “precursora de
todas las restantes” (Araujo y Easton, 1996, p.68) y su anélisis puede ser aplicable practicamente a
cualquier tépico (Mizruchi, 1994, p. 330). Todo ello sin menospreciar el resto, ya que del resto de
aproximaciones también algunos conceptos han sido utilizados; este es el caso de las Opticas de
“organizaciones de red” y “estudios emprendedores”.

Una red puede ser definida como “un conjunto de unidades (o nodos) de cualquier clase y las
relaciones especificas que ocurren entre ellas” (Alba, 1982, p. 42). Las unidades van a estar formadas
por personas o colectividades tales como empresas y otras formas organizativas o incluso organismos
publicos o naciones; las relaciones pueden caracterizarse por ser uniones de amistad, transmision de
conocimiento entre miembros de disciplinas diferentes, intercambios de recursos, etc.

Las organizaciones a las que vamos a hacer referencia, son las llamadas Network Marketing,
Multilevel Marketing -MLM-, o de venta Multinivel, constituyen “una forma especial de comercio en
la que un fabricante o un comerciante mayorista vende sus productos o servicios al consumidor final a
través de una red de comerciantes y/o agentes distribuidores independientes, pero coordinados dentro
de una misma red comercial y cuyos beneficios econémicos se obtienen mediante un tnico margen
sobre el precio de venta al piblico, que se distribuye mediante la percepcién de porcentajes variables
sobre el total de la facturacion generada por el conjunto de los consumidores y de los comerciantes y/o
distribuidores independientes integrados en la red comercial, y proporcionalmente al volumen de
negocio que cada componente haya creado™

Para comprender cémo la estrategia del MLM utiliza las redes sociales, debemos tener presente
que las relaciones sociales existentes en el MLM son similares a las que tienen la mayoria de los
hombres de negocios. En ambos casos se utilizan las relaciones para conseguir y mantener clientes: los
contactos personales y profesionales soportan y gobiernan el éxito de vendedores industriales, de
proveedores de servicios profesionales y del mismo modo de los emprendedores (Granovetter, 1985).
La diferencia en el MLM sin embargo, se presenta porque no todos los distribuidores del MLM tienen
una conciencia de actividad comercial (Biggart, 1989) y les resulta muy dificil diferenciar entre las
actividades comerciales de la esfera piblica y las actividades personales del 4mbito privado (Barley,
1963; Kent, 1990). Es mds, en la mayoria de las ocasiones, la actividad del MLM se realiza en el
hogar (Direct Selling Association/UK Research Unit, 1995) y las relaciones pasan de ser de amistad a
altamente personales, donde los distribuidores llegan a estar envueltos en un clima privado

L2 Dado que la estrategia del Network Marketing no es generalmente bien conocida o, por lo menos, bien

comprendida, los siguientes parrafos se destinan a explicar los elementos basicos de la estrategia.
Articulo 22 de la LEY 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista (BOE: Miércoles
17 de Enero, pp. 1243-1254).
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describiéndose a s{ mismos como de “familia” sin separar la parte comercial o del negocio de la vida
privada (Biggart, 1989, p.4).

Implicitamente hemos presentado ya algunas diferencias de este sistema respecto a los
agentes de venta directa tradicional, pero otra de las diferencias cruciales es la forma en
que son recompensados los distribuidores o empresarios independientes, no
simplemente por los margenes que puedan obtener por el ahorro en el consumo de los
productos o en la venta, sino también por un margen de las ventas generadas por los
distribuidores de su red. Es decir, la estrategia de los distribuidores, serd, no
simplemente realizar los roles tipicos de vendedor, sino a también a generar una red de
distribuidores a partir de él, bajo su auspiciamiento y direccién. Estas y otras
caracteristicas del sistema son brevemente enunciadas a continuacién.

Los empresarios independientes o distribuidores organizados en red y asociados a una corporacién
actiian bajo la influencia de formas de distribucién antecesoras: la venta domiciliaria y las franquicias.
Aungue con muchas similitudes con los sistemas mencionados, se presentan diferencias importantes'’:

e Contrato de colaboracion entre dos empresas, empresa matriz y distribuidor, por el cual, la primera
concede al segundo el derecho no exclusivo de compra en firme y venta posterior, bajo su
responsabilidad, de los productos que comercializa la empresa matriz.

e Inversién minima: Unico pago por el inicio de las actividades. El pago es referente al coste de los
derechos de entrada o iniciacién. Unica y exclusivamente en el concepto anterior se incluye la compra
de productos de muestra o demostracion y material de apoyo para la venta adquirido a precio de coste
y con una garantfa de satisfaccién de un periodo de tiempo determinado para devolver el dinero a
aquellos que decidan cancelar su participacién en el negocio.

e Garantia de satisfaccion y recompra: Existe una politica de devolucién (diferente en cada empresa)
por la cual la empresa matriz tiene la obligacion de recoger el inventario y los materiales de venta que
se encuentren en buenas condiciones de aquel distribuidor que cancele su participacién en la red de
distribucién. Esto incluye la posibilidad de devolucién de los productos incluso una vez probados y
usados con la correspondiente recuperacién del importe pagado o canje por otro producto de similares
caracteristicas. ’

e Ausencia de obligacién de acumulaciéon de productos: Estos nuevos empresarios que entran a
formar parte de una red no deben estar obligadas a acumular una cantidad degerndinada de productos.
Ademis, la compaiifa, siempre durante el periodo de garantfa de satisfaccién, debe recomprar los
productos devueltos por el distribuidor o por el consumidor final por medio del distribuidor'*®.

e Venta directa a consumidores: El distribuidor realiza la venta de los productos directamente al
cliente sin ningin tipo de intermediacién. La compra por parte del cliente se puede realizar
directamente a la empresa matriz computindose el volumen de negocio generado por su compra al
distribuidor correspondiente, o bien vendiéndoselo el distribuidor en persona. Todos los articulos
tienen una garantfa de satisfaccion que depende del tipo de producto y de la empresa,
independientemente que sean adquiridos por el distribuidor o directamente por el cliente.

¢ Productos generalmente para el consumo, aunque también puede haber otra serie de productos
industriales o que simplemente no son de consumo diario. Tanto unos como otros tienen una
caracteristica comiin: se trata de productos de alta calidad, ya que si no fuera asf, la compra no
seria repetitiva y tanto consumidores como distribuidores se considerarian estafados.

El estimulo para usar el producto viene determinado por tres aspectos (Grayson, 1996, p.328):

financiero, directivo y psico-social. El primero de ellos se produce por los descuentos y
comisiones que la empresa matriz proporciona al distribuidor; el aspecto directivo se refiere a la

B Para una comprension bdsica de algunas de estas caracteristicas, ver Roig, B. (1994): Qué es el Marketing

Directo de Red (MDR), en qué consiste y cémo funciona. Nota Técnica de la Divisién de Investigacién del IESE;
Roig, B. y Briones, J.L. (1993): Marketing Directo de Red. Iberonet. Madrid; Cepeda, J.M. y Martinez, F.J.
(1991): “La distribucién Network multinivel y las nuevas tecnologias de la informacién”, ESIC-MARKET; Julio-
Septiembre, pp. 103-112; Mir Piqueras, J.B. (1994): La venta domiciliaria. Del puerta a puerta al multinivel.
Diaz de Santos. Madrid.

- Se elimina asf, el grave problema que suponia las empresas llamadas piramidales que obligaban a sus
distribuidores a comprar todos los meses cantidades que si después no vendian hacfan incrementar sus stocks.
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incitacién a probar el producto para estar convencido de la calidad del mismo, ya que Ia
conviccién y creencia en un producto una vez usado por uno mismo, es la mejor ayuda para
vender més eficientemente, mis que cualquier consejo que la empresa le pueda dar sobre ¢}
producto (Carmichael, 1991, 1993; Clothier, 1994; Failla, 1984); el aspecto psico-social se refiere
a que a menudo las organizaciones de MLM establecen fuertes presiones sociales y recompensas
para que los distribuidores consuman productos de la compafifa (Biggart, 1989, pp. 105-120;
Butterfield, 1985; Peven, 1968)

¢ Distribuidores individuales: Se trata de distribuidores independientes de la empresa en sentido
estricto porque lo dnico que les une es el contrato de distribucién firmado y en ningiin caso la empresa
exige al distribuidor obligaciones, salvo, claro estd las l6gicas de mantenimiento de reputacién,
cumplir el cédigo de ética, etc. El aspecto integrador de todos los distribuidores es la cultura
organizativa que tiene la empresa, y por lo tanto, la red.

La utilizacién de la aproximacién de “estudios de emprendedores” de la figura n°1, puede ser muy
iitil para explicar cémo los emprendedores comienzan en su negocio y mantienen las nuevas
organizaciones creadas. El interrogante inicial que se plantea es la relacion de unién entre los
distribuidores y empresarios independientes con la corporacién o empresa matriz. Se puede cuestionar
si estas empresas independientes pertenecen a la organizacién o si son totalmente auténomas y se
relacionan con la organizacién en forma de alianza, donde el trabajo de soporte administrativo,
logistico y transporte lo realiza la empresa matriz, destindndose el distribuidor a las tareas de vender,
auspiciar y dirigir su red.

El empresario trabaja por cuenta propia creando negocios independientes cada uno de ellos con
autonomia y decisién propia. Los niveles entre las empresas no suponen jerarquia, ya que cada
empresa es auténoma, pero todas ellas son ayudadas por los distribuidores que le preceden en la red
para asesoramiento, direccién, etc. El interés por el crecimiento, en este caso, €s mutuo: son negocios
sin competencia si hablamos de la misma descendencia.

Lo importante es observar que son empresas auténomas que forman un equipo, se ayudan unas a
otras, y que en el caso de que alguna de estas empresas independientes no quiera continuar, la red no
se desmorona porque la empresa que se mantiene tiene libertad y decisién para continuar su trabajo.
Mis aiin, este tipo de empresas individuales podrian continuar con vida en caso de que la empresa
matriz dejara de funcionar (cosa nada probable si la empresa es competente), ya que la red de
empresarios auténomos podria enlazarse a otro suministrador. También se da el caso de aquellas
organizaciones que quieren utilizar redes ya creadas (Yarnell, 1994). La dificultad puede ser grande
porque los empresarios independientes se pueden sentir muy integrados en la red originaria por
uniones no obligatorias, sino de amistad y personales con otros distribuidores (Biggart, 1989).

° Sin establecimiento cara al piblico y no se pueden vender en locales piblicos: Tienen un
régimen fiscal de comerciante sin establecimiento, ya que la venta se realiza al detalle por
demostraciones generalmente en casas particulares. Por lo tanto, las cifras de cada distribuidor de la
red pueden tener dos partidas fundamentalmente: las ventas que realizan y el consumo familiar.

° Esfuerzo de promocién para incrementar la red: Aunque el beneficio del distribuidor viene
derivado del movimiento de productos, la principal tarea de éste es la de captar nuevos distribuidores
con buenas cualidades para que sigan desarrollando la red. Una vez introducido un nuevo distribuidor
en la red, tendr que ser formado para trabajar en el negocio, para lo cual estar siempre disponible el
distribuidor que le capté o bien sus ascendientes en la red. Es por ello que el sistema de compensacion
del MM explicitamente recompensa a los distribuidores por realizar reclutamiento, entrenamiento y
transmitir habilidades de direccidn al resto de distribuidores de su red, con el fin de desarrollar una
préspera y creciente red de ventas (Grayson, 1996, p.327).

° Auspiciamiento internacional sin necesidad de pagar nuevos canones: El distribuidor podra
extender su red a cualquier pafs siempre y cuando no haya inconvenientes comerciales o logisticos
que lo impidan.

° Remuneracion directa de la venta con rappels y royalties de lo vendido por su red:
Existen diferentes niveles en cuanto a la remuneracién: por una parte, la venta al detalle puede
generar un margen no inferior del 30 % aproximadamente y segiin los productos; por otra, los rdppels
varfan segin una escala y el volumen alcanzado por la red, que puede alcanzar hasta un 30%
aproximadamente segun las empresas (Coughlan y Grayson, 1994). Cada distribuidor cobrard un
porcentaje del monto total de la facturacién de su red descontada la cantidad que le corresponde a
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cada uno de sus distribuidores por la misma férmula. Cuando un distribuidor llega a facturar cierta
cantidad, la empresa le paga royalties sobre la facturacién total que tenga el distribuidor.

. Cédigos de conducta y ética a seguir: Puesto que la empresa no pone ninguna obligacién al
distribuidor, todos deberan seguir un comportamiento adecuado que queda recogida en el Cédigo de
Etica. Se trata de normas evidentes que, a pesar de ello, deben quedar estipuladas, siendo motivo de
expulsi6n de la red aquellos distribuidores que no las cumplan.

e Aspectos econémicos y legales: Compaiifas de MLM han operado présperamente en los
Estados Unidos desde hace medio siglo (Amway, Herbalife, Nu Skin International, Shaklee,
Cabouchon, etc.); muchas de ellas, se han ido internacionalizando y expandiéndose hacia otros
pafses industrializados, hasta el extremo que grandes organizaciones estan creando divisiones, o
han comprado empresas con redes de distribucién ya formadas para distribuir los productos de la
nueva empresa. Es el caso de Yamanouchi (fabricante japonés de medicamentos) que comprd
Shaklee (MLM de productos cotidianos); Servicemaster tiene una divisiéon de MLM llamada
Quality Service Network; Applied Electronics a través de Quorum (MLM de productos de
seguridad electrénicos), Primerica (empresa de Fortune 500 que se dedica a la venta de seguros de
vida) compré A.L.Williams Company (MLM de seguros); Gillette, ahora propietaria de Jafra
(MLM que compite con Mary Kay Cosmetics); AllNet, MCI y Sprint (compaiifas telefonicas)
venden a través de sus respectivos MLM; etc.; ejemplos todos ellos de empresas que facturan mas
de 2 billones de délares anuales (Yarnell, 1994, p.20).

Otro aspecto econémico a tener en cuenta es la paulatina incorporaci6n de este tipo de empresas
de MLM a las Asociaciones de Venta Directa de los respectivos pafses donde operan,
observandose cémo aquellos paises donde ya existe una tradicién del MLM, representan un
elevado porcentaje del total de los ingresos de la respectiva asociacion de venta directa (Grayson,
1996, p. 329).

A pesar del aparente éxito econémico, hay una cierta percepcién entre muchos de los
consumidores, practicantes e investigadores de la ilegalidad del MLM. Esto es debido a que a
menudo se le ha confundido con pricticas ilegales como el sistena piramidal, las cadenas de
cartas o el sistema de Ponzi (Grafton y Posey, 1990; Stockstill, 1985). Tales esquemas, dado que
también necesitan de redes sociales para desarrollar la distribucién, han sido confundidos con el
MLM; confusién que se ha visto incrementada porque durante la infancia del MM, no habfa
pautas ni legislacién que diferenciaran lo que eran legales e ilegales esquemas de distribucion.
Asi, algunas empresas realizaron précticas que posteriormente fueron declaradas ilegales.

Hablar de empresas de MLM y de legalidad ha sido siempre un mismo tema. Los cambios que van
apareciendo en la distribucién comercial minorista, la incorporacién de nuevas tecnologfas, €l
incremento de otros sistemas de distribuci6n, obligan a armonizar una serie de leyes para evitar que
empresas ilegales produzcan dafios.

La polémica siempre ha estado presente en este tipo de empresas de MLM, y mas
cuando sus predecesoras, las empresas piramidales todavia no tenian ninguna ley que las
prohibiera La historia y el impacto de decisiones legales que se tomaron en EEUU para
clarificar la distincién entre éstas, pueden ser encontradas en Griffin (1981), Hines (1988) y
Stone y Steiner (1984). Por lo que respecta al caso espaiiol, con la nueva Ley de Ordenaci6n del
Comercio Minorista la situacién se ha esclarecido, aunque 1o del todo; se ha conseguido el
reconocimiento legal de este tipo de sistema de distribucién (articulos 22 y 23 de la LEY
7/1996, de 15 de enero, de Ordenacién del Comercio Minorista), pero se hace necesaria

también una ley exclusiva de este tipo de sistemas, similares a la ley del Reino Unido o
EEUU (Berger, 1991).

4. LAZOS SOCIALES Y PROFESIONALES: LA CLAVE DE LAS REDES

Se presentan en esta seccion algunas cuestiones que pueden explicar posibles ratios de
crecimiento de estas redes o impedimentos que puedan limitar el crecimiento de las mismas. La
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investigacién se ha derivado del concepto de “relaciones con empotramiento”, entendido como taJeg
relaciones, las que se producen en un mercado en el que intercambios sociales y econdmicos estgp
entremezclados, es decir se entrelazan de tal forma que se hace dificil diferenciar las relacioneg
profesionales de las sociales (Macaulay, 1963; Granovetter, 1985; Frezen y Davis, 1990). E]
empotramiento en actividades de marketing estd cada vez mds reconocido en la literatura y mgg
concretamente al considerar aquellas investigaciones enfocadas en el estudio del marketing de
relaciones (Bagozzi, 1975, Dwyer, Schurr y Oh, 1987, Moorman, Zaltman, y Deshpande, 1992,
Morgan y Hunt, 1994).

Para nuestra investigacion, en las organizaciones de MLM, el principio del empotramiento es
totalmente vélido ya que la empresa matriz distribuye los productos a través de empresarios
independientes que construyen sus redes de venta y distribucién gracias a redes sociales, “haciendo
que las redes sociales sirvan a fines profesionales”, a diferencia de las firmas burocraticas “que buscan
excluir las relaciones sociales no profesionales para controlar a los trabajadores” (Biggart, 1989, p.8).

Por ejemplo, Frenzen y Davis (1990) explican cémo las redes sociales sirven para fines
profesionales y cémo las decisiones de compra estén influenciadas por los lazos sociales en fiestas
caseras: i) es més probable que los invitados que tienen vinculos sociales mds fuertes con la anfitriona
realicen la compra; ii) los invitados con vinculos sociales més fuertes con el demostrador tienen mds
probabilidades de realizar la compra; iii) es mds probable que los invitados que tienen una ‘obligacién
social’ con la anfitriona realicen la compra.

Otro ejemplo que explica cémo los vinculos sociales y profesionales estdn entrelazados es la
forma de actuar de empresas telefénicas americanas como AllNet o MCI. La estrategia es la siguiente:
aquellas personas que firman el contrato de teléfono aportan a la empresa varios nombres de personas
a las que habitualmente llaman; la empresa se pone en contacto con ellas y si se enganchan a esa
compaiifa telefénica obtienen un descuento sobre las llamadas a cualquier persona de la lista que sea
también cliente de la compafifa. Stern (1993, p.10) aporta cifras: en 22 meses, la empresa MCI
consiguié que 10 millones de personas se suscribieran al programa.

En el caso de las compafifas de MLM, sucede lo mismo, las relaciones que establecen
los distribuidores con los clientes distan mucho de ser simplemente profesionales; las
relaciones que los distribuidores puedan tener con los clientes o distribuidores, varfan
segiin la fuerza de los lazos entre los sujetos. Estos lazos pueden ser débiles y fuertes
(Granovetter, 1973); en el desarrollo normal del negocio de los distribuidores se
producirdn multiples contactos: algunos estrechos, de corta duracién, con baja
intensidad emocional, sin pretension de relaciones futuras, es decir, orientados
simplemente hacia el ‘trato’ o lazos débiles entre los sujetos; por otra parte, se pueden
presentar situaciones en las que los distribuidores tengan contactos continuados por
diversas razones (amistad, trabajo, parentesco, etc.), que las transacciones sean mas
intensas, tratdndose entonces de lazos profesionales que estdn firmemente ‘empotrados’
en capas de ‘relaciones sociales’.

Sobre las relaciones débiles y fuertes, se pueden encontrar referencias en la literatura de
cémo la utilizaciéon de relaciones personales (por ejemplo, referencias dadas para
contratar un servicio profesional) ayudan a que en el momento de tomar decisiones (por
ejemplo, las decisiones de compra) se dé mds importancia a aquellas situaciones que
estén amparadas por lazos fuertes y relaciones sociales (Brown y Reingen, 1987;
Reingen y Kernan, 1986).

Baker (1994, pp. 44-47 y 203-209) explica estos dos tipos de lazos en funcién de la orientacién
que cada persona involucrada en la transaccién otorga a la relacién. Aplicando esa teoria al caso de los
distribuidores del MLM, se observa, tal y como aparece en la figura n°2, que existen diferentes
posibilidades:

Mercado puntual: Las dos partes estdn orientadas al trato, con relaciones esporddicas sin
expectativas de compromiso para futuras transacciones. Ahora bien, si las dos partes comprenden lo
que quieren el uno del otro, pueden llegar a la satisfaccién mutua. Este puede ser el caso tipico del
distribuidor que utiliza esta posibilidad para vender los productos de la empresa.
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Explotacién: El distribuidor est4 orientado hacia la relacién, pero es explotado por la otra parte
porque no invierte en la relacién y se aprovecha del distribuidor. Este tipo de interaccién estd avocada
al fracaso a no ser que alguno de los dos sujetos cambien su orientacién. Se puede asemejar al caso en
el que el distribuidor vea en la otra parte un potencial miembro de la red e invertird por captarlo.

Salida: Sucede lo mismo que en la explotacién pero es en este caso en el que el distribuidor no
quiere invertir en la relacién porque no la ve positiva. El distribuidor se limitard, por lo tanto, a
relacionarse con la otra parte sin invertir mds que lo necesario, orientdndose sus acciones hacia la
venta.

Figura n°2.- El diagrama de las relaciones desde la posicién del distribuidor del MLM

Orientacion al trato

M d )
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Fuente: Adaptado de Baker (1994, p.45)

Sociedades: Representa relaciones leales, a largo plazo con-beneficios mutuos. Este tipo de
relaciones son de desear tanto para las dos partes como, ademds, para la empresa matriz, ya que es el
estado en el que alcanzan su mdximo rendimiento en beneficios personales y profesionales. Se puede
relacionar con el caso de dos distribuidores que de forma conjunta se esfuerzan por dirigir y
desarrollar la red de distribuidores.

Zona de indiferencia: Se trata de una regién de riesgo y oportunidades. Es arriesgado para el
distribuidor que la otra parte esté en el circulo porque los clientes o distribuidores potenciales no estdn
definidos en realizar ningdn tipo de transacciones. Las oportunidades vienen derivadas de la
posibilidad del distribuidor de llevar a la otra parte donde le reporte mds ventajas.
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5. CONCLUSIONES

El proposito de este trabajo ha sido doble: Por una parte, plantear una serie de ideas sobre 1a
distribucién de Marketing Multinivel (MLM) o Network Marketing. Para ello, se ha realizado un
bosquejo de la estrategia MLM, por la que una empresa matriz distribuye sus productos a través de
empresarios independientes o distribuidores que no sélo tienen entre sus funciones vender productos,
sino también, reclutar otros distribuidores y dirigir la red que hayan formado. Asimismo, se aportaron
una serie de cifras, referencias e informes para explicar la viabilidad econémica y legal del sistema.

Por otra parte, y utilizando como punto de partida una clasificacién de aproximaciones tedricas
a las redes, de la cual se utilizé6 fundamentalmente la teoria de las redes sociales, se demostré cémo el
efecto del ‘empotramiento’ (entrelazamiento de lazos profesionales y personales) sirve para explicar
muchas de las situaciones que se dan en las relaciones entre los sujetos que realizan transacciones en
el MLM, aportdndose un diagrama para explicar dichas situaciones en funcién de los lazos (fuertes o
débiles) que se presenten entre las partes.
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